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Існує п’ять стретегій вибору цільового ринку: односегментна 
концентрація; 
товарна спеціалізація (один товар декільком сегментам); сег-
ментна спеціалізація (декілька сегментів — декілька товарів де-
кільком групам споживачів); селективна спеціалізація (декілька 
товарів одній групі споживачів; повне охоплення ринку (недифе-
ренційований маркетинг); 
Стратегію ринкової діяльності підприємства і безпосередньо 
стратегію збуту необхідно зорієнтувати на потенційному попиті 
сегменту.  
В цілому сегментація ринків товарів споживчого призначення 
здійснюється за наведеними нижче принципами. Так кожний з 
виділених сегментів повинен бути: чітко визначений і забезпече-
ний доступною і не дуже дорогою інформацією; приносити при-
буток; доступний для маркетингових дій. 
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ОЦІНКА КОМЕРЦІЙНОГО РИЗИКУ  
ВВЕДЕННЯ НОВОГО ТОВАРУ  
НА МАСОВИЙ РИНОК 
 
Важливим питанням управління товарним асортиментом на 
підприємстві є введення на ринок нових товарів. Але розробці 
нового товару передує дослідження покупців щодо можливого 
попиту на новий товар та прогнозування ризику його введення на 
ринок. При оцінці ризику використовується метод Патерн. Розг-
лянемо основні етапи розрахунку ризику. 
1. Складання переліку факторів ризику. Основними фактора-
ми ризику можуть бути: скорочення доходів споживачів; поява 
нових конкурентів; посилення конкурентного тиску; спад вироб-
ництва товарів номенклатури підприємства; високі податкові 
ставки; значний ступінь зміни потреб, смаків і вподобань покуп-
ців; введення в дію несприятливих законодавчих актів для підп-
риємців та інші. 
2. Визначення коефіцієнту вагомості кожного з факторів ри-
зику методом ранжування.  
3. Розрахунок очікуваної величини ризику введення нового 
товару  
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RR = Wi × Pi, 
де Wi — коефіцієнт вагомості і-го фактору ризику; 
Pі — ймовірність прояву i–го фактора. 
Ймовірність прояву факторів ризику розраховується за шка-
лою: 
25 — прояв фактору малоймовірне; 
50 — можливість ризику і його відсутність рівноймовірні; 
75 — фактор ризику скоріше всього проявиться; 
100 — прояв фактору ризику ймовірне. 
Таким чином, оцінка ризику введення нового товару на ринок, 
дозволяє підприємству реально розробити заходи щодо позиціо-
нування нового товару.  
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ПСИХОЛОГІЧНА ЕФЕКТИВНІСТЬ  
ВПЛИВУ РЕКЛАМИ НА СПОЖИВАЧА 
Одним із напрямків маркетингу сьогодні є дослідження рек-
ламної діяльності. Швидкий розвиток ринку створює конкурен-
цію, в якій реклама грає головну роль. Ми частіше всього гово-
римо про конкуренцію фірм і товарів, проте конкуренція 
починається на рівні носіїв реклами, наприклад засобів масової 
інформації (ЗМІ).  
Основна проблема недостатньої ефективності реклами полягає 
не в її низькій якості, а в тому, що ЗМІ не зацікавлені в ефектив-
ній подачі рекламного матеріалу. Психологічна культура ЗМІ за-
лишається низькою. Реклама видається не в тій формі, яка потріб-
на споживачеві, а у виді, зручному для одержання максимального 
прибутку. Тому відповідно до цієї точки зору проблема ефектив-
ності впливу реклами на споживача — це швидше за все пробле-
ма ефективності ЗМІ, а вже потім проблема рекламістів.  
Правильне тлумачення поняття психологічної ефективності 
рекламного впливу є важливим для методологічного розвитку 
даного напрямку. Дуже часто під ефективністю помилково розу-
міють прямий зв’язок між рекламою і продажем товару.  
Проте між рекламою і продажем товару не завжди вдається 
встановити однозначну залежність. З одного боку, реклама може 
подобатися споживачу, але товар добре реалізовуватися лише то-
ді, коли в ньому є актуальна потреба. З іншої сторони бувають 
